





HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
4. 1 Gambaran Umum  
4.1.1 Sejarah Berdirinya Maybelline 
Maybelline merupakan produk kosmetik Internasional yang didirikan pada 
tahun 1915 oleh T.L. Williams di New York, Amerika Serikat. Awalnya, T.L. 
Williams melihat sang adik Maybel Williams menggunakan Vaseline yang dicampurkan 
dengan abu batu bara untuk memberikan efek kepada alisnya dengan maksud membuat 
alis terlihat lebih gelap dan penuh. Melihat peluang, T.L. Williams mencoba untuk 
menggunakan petrolatum (Vaseline), karbon hitam, minyak biji kapas, dan 
minyak safflower yang diharapkan dapat dipasarkan. Maybel menjadi bahan 
percobaan pertama penemuan T.L. Williams ini, namun campuran ini gagal. T.L. 
Williams meminta bantuan Park-Davis seorang pakar kimia untuk memperbaiki 
komposisi dari percobaaan tersebut dan akhinya ditemukan „Lash-Brow-Ine‟ 
(cikal bakal mascara) yang dapat memberikan efek memanjangkan dan penuh 
pada bulu mata. Produk yang tidak berwarna ini dipasarkan dalam 2 ukuran 
dengan harga yang berbeda. 
Tahun 1916 „Lash-Brow-Ine‟ menggunakan strategi periklanan melalui 
media tabloid dan majalah. Setelah sukses dengan Lash-Brow-Ine, T.L. Williams 
mencoba membuat  produk lain dengan bantuan Park-Davis seperti deodorant, 
eyebrow, eyelash eye,‟Color Ine‟, face powder, cream, rouge dan lipstick. Namun 




Tahun 1917, T.L. Williams kembali dengan bantuan Park-Davis, dan 
Laboratorium Maybell memulai memproduksi dan menjualan kosmetik yang 
diperuntukkan untuk eyelash dan eyebrow yang berbentuk seperti cake padat. 
Cara menggunakannya dengan membasahi cake dan kemudian 
mengaplikasikannya ke eyelash menggunakan brush yang telah tersedia di dalam 
kemasan. Produk ini kemudian dinamakan „Maybelline‟. Produk ini memiliki dua 
varian warna, hitam dan coklat dengan harga 75 cent dollars pada saat itu.  
Tahun 1920, T.L. Williams mempunyai permasalahan dengan perusahaan 
lain yang menggunakan „Lash-Brow-Ine‟ sebagai trade mark. Hal itu 
mengakibatkan T.L. Williams tidak dapat mengklaim „Lash-Brow-Ine‟ sebagai 
salah satu produknya, sehingga mulai saat itu T.L. Williams menggunakan nama 
Maybelline untuk seluruh produk kosmetiknya. 
Tahun 1924, bisnis yang berkembang dipindahkan ke Chicago. Kantor 
pusat baru juga hadir dengan nama bisnis baru dengan Maybell Laboratories yang 
menamai Maybelline pada tahun 1923. Promosi terus memainkan peran penting 
dalam kesuksesan perusahaan, Maybelline menghabiskan lebih dari satu juta dolar 
untuk iklan antara tahun 1915 dan 1929. Banyak iklan menampilkan aktris 
termasuk Phyllis Haver, Ethel Clayton, Viola Dana, dan Natalie Moorhead. Mulai 
dari tahun 1925-1957 Maybelline terus bertumbuh dan berkembang dengan 
melakukan inovasi dalam menciptakan kosmetik. 
 Tahun 1958 Maybelline membuat gebrakan baru dengan mengenalkan 
produk mascara yang menggunakan brush berbentuk spiral. Maybelline 




merilis produk Ultra Lash mascara pada tahun 1963 dimana produk tersebut 
adalah automatic mascara pertama untuk mass-market cosmetics. 
Tahun 1967, Maybelline dijual kepasa Plough, Inc (Scheiring Plough) 
yang berada di Mempris, Tenessee, yang membuat Maybelline berpindah 
produksi dari Chicago ke Memphis. Pada tahun 1975, perusahaan memindahkan 
produksi ke Arkanas, dimana pabrik ini digunakan hingga sekarang. Pada tahun 
1990 Scheiring Plough menjual Maybelline kepada perusahaan investasi 
Wasserstein Parela & co, New York. Pada tahun 1991 Maybelline memunculkan 
tagline “Maybe She‟s Bron With It, Maybelline” yang digunakan dalam berbagai 
iklan.  
Maybelline diakusisi oleh L‟oreal, USA pada tahun 1996, hal ini yang 
kemudian menyebabkan kantor pusat berpindah dari Memphis ke New York. 
Maybelline berubah nama menjadi Maybelline New York pada tahun 2001. 
Pengambil alihan Maybelline ini memberikan dampak perluasan pasar L‟oreal di 
dunia. „Make it Happen‟ merupakan tagline baru Maybelline pada tahun 2016. 
Secara lebih ringkas timeline sejarah maybelline dapat dilihat pada 
lampiran 2. 
1.1.2 Produk Lipstik Maybelline 
Maybelline memproduksi berbagai jenis produk lipstik, mulai dari lip 
balm, lipstik, lip tint dengan berbagai varian. Produk lip balm diciptakan untuk 
mengatasi bibir kering, menutrisi, dan melembabkan bibir. Tersedia basic dan 
color lip balm untuk bibir sehat. Maybelline menciptakan lipstik dengan berbagai 




warna nude natural. Mengandung nutrisi hingga bibir tetap lembap dan sehat.  Lip 
tint dengan pigmen warna pekat namun ringan. Secara lebih rinci produk lipstik 
maybelline dapat dilihat pada lampiran 3. 
4.1.3 Profil Pevita Pearce 
Pevita Pearce adalah seorang aktris dan pemain film Indonesia. Perempuan 
kelahiran Jakarta, 6 Oktober 1992 ini merupakan anak ke-2 dari pasangan 
Bramwell Pearce yang berasal dari Inggris dan Ernie Auliasari yang berasal dari 
Banjarmasin. Pevita Pearce mempunyai tinggi 164cm dan berat badan ideal serta 
wajah yang cantik, tak hanya itu ia juga berbakat dalam berakting. 
Pevita mengawali karir dengan bermain di sinetron „Mutiara Hati‟ 
berperan sebagai Tara pada tahun 2006. Pevita dikenal lewat film  „Denias‟, 
„Senandung di Atas Awan‟  pada tahun 2007 berperan sebagai Angel. Film 
Denias, Senandung di Atas Awan adalah pengalaman pertama Pevita bermain 
film. Butuh perjuangan keras untuk Pevita  terpilih menjadi pemeran utama di 
film Lost in Love. Perjuangan Pevita mengikuti serangkaian proses seleksi yang 
ketat dan panjang dengan 1.100 pendaftar untuk menjadi tokoh utama di film 
„Lost in Love‟ sebagai Tara dengan lawan mainnya Richard Kevin sebagai Adit. 
Film ini juga yang membuat dia menjadi nominasi Pemain Utama Wanita Terbaik 
FFI 2008. Meski tak menang, hal itu sudah menjadi prestasi yang membanggakan, 
mengingat statusnya saat itu sebagai aktris pendatang baru. Prestasi lain, bersama 
Wulan Guritno, ia masuk dalam nominasi Indonesian Movie Awards 2012 berkat 




Seiring perjalanan waktu, Pevita semakin selektif memilih peran. Pevita 
Pearce berperan sebagai Dinda di film „5cm‟ pada tahun 2012 yang sukses meraih 
lebih dari 2 juta penonton. Film 'Tenggelamnya Kapal Van der Wijck', Pevita 
berhasil masuk dan mendapatkan piala di Festival Film Bandung 2014 untuk 
nominasi Pemeran Utama Wanita Terpuji. Di ajanng Festival Film Bandung, 
untuk keduakalinya nama Pevita berkibar di panggung penghargaan festival film 
di kota Bandung. Film 'Aach... Aku Jatuh Cinta', hasil kolaborasi dengan 
sutradara kawakan Garin Nugroho, Pevita berhasil masuk dalam nominasi di 
Festival Film Bandung 2016 untuk kategori Pemeran Utama Wanita Terpuji.  
Pevita Pearce sebagai seorang aktris memiliki cara untuk mempertahankan 
eksistensinya dengan meningkatkan kualitas berakting, kecantikannya menjadi 
nilai tambah di industri perfileman Indonesia. Di bidang perfilman, namanya 
memang cukup dipertaruhkan untuk dapat bersaing dengan para seniornya 
terlebih dulu agar dapat menciptakan karya yang masterpiece. Ajang festival 
maupun penghargaan sejenisnya mungkin kerap dijadikan sebuah ajang untuk 
memberikan kesan prestise bagi sang pelakon. Di usianya yang masih belia, 
Pevita patut bangga dengan kiprahnya sebagai 'boneka' di panggung layar lebar 
demi memuaskan hasrat penikmat film yang semakin hari semakin kritis 
(hotdetik, 2017).  
Pevita Pearce mulai meraih penghargaan. Karena kiprahnya ia berhasil 
meraih tiga penghargaan berbeda. Yahoo OMG! Awards (2013) ia mendapat 
penghargaan untuk katagori Most Stylish Female. Di ajang Indonesian Choice 




event Nickelodeon Indonesia Kids' Choice Awards (2014) Pevita meraih 
penghargaan untuk katagori Aktris Terfavorit. 
Pevita Pearce juga aktif menjadi bintang video klip lagu dari para musisi 
papan atas Indonesia diantaranya “Kesempatan Kedua” dari Tangga, kemudian 
“Cinta Sampai di Sini” dari D‟Masiv, “Bunga Terakhir” dari Afgan sampai 
dengan “Hidup Untukmu Mati Tanpamu‟‟ dari Noah dan masih banyak lagi video 
klip yang lain. Dia juga pernah menjadi presenter MTV Indonesia Music Award 
2010 dan Music Box 2010. Dimasa karirnya, tak hanya sebagai pemain film, 
sinetron, presenter dan bintang video klip, Pevita juga menjadi bintang iklan dari 
berbagai produk. Di tahun 2016 Pevita Pearce didaulat sebagai Brand Ambasador 
Maybelline New York. 
Maybelline merasa Pevita mampu mewakili nilai-nilai brand Maybelline, 
yaitu perempuan muda yang cerdas, optimis dan berprestasi untuk mencapai 
mimpinya. Melihat perjuangan Pevita, meniti karier sejak kecil, Maybelline 
merasa bahwa personaliti Pevita Pearce dapat, mengajak perempuan muda untuk 









Gambar 4.1 Pevita Pearce 
                  
Sumber : www.femaledaily.com ,2016 
Pevita mulai diperhitungkan dengan masuknya namanya menjadi salah 
satu nominasi dalam kategori Pemeran Utama Perempuan Terbaik di Festival 
Film Indonesia melalui aktingnya dalam film Lost In Love pada tahun 2008, yang 
sekaligus menjadi sebuah titik di mana Pevita menemukan jati dirinya. ltulah 
salah satu momen terpenting dalam hidupnya ketika Pevita menyadari bahwa 
hanya dirinyalah yang mengetahui apa yang terbaik untuk dirinya. la bertekad 
untuk belajar dari pengalamannya dan tidak membiarkan orang Iain menentukan 
siapa dirinya. Hal ini terbukti memberikan kebebasan dan juga kepercayaan 
dirinya untuk menggali kemampuan aktingnya. Tak hanya itu, Pevita juga 
menunjukkan berbagai prestasinya dan mulai merintis bisnisnya. Pevita menjadi 
salah satu sosok yang menginspirasi perempuan-perempuan muda Indonesia. 
Semangat yang sama juga dibawa oleh maybelline yang ingin terus 
menginspirasi perempuan-perempuan muda di dunia untuk menjadi diri sendiri 




Pearce sebagai brand ambassador terbarunya. Ngoc Phung Thi Bich, Marketing 
Manager Maybelline Indonesia mengatakan "Sebagai brand makeup nomor 1 di 
dunia, Maybelline New York memiliki misi untuk menginspirasi perempuan 
muda di seluruh dunia untuk mewujudkan mimpinya melalui kepercayaan diri dan 
dengan menjadi diri mereka sendiri. Kami melihat Pevita sebagai sosok 
perempuan muda yang cerdas, optimis dan berprestasi. Pevita merepresentasikan 
nilai-nilai dari Maybelline dan yang terpenting adalah ia berhasil untuk 
mewujudkan mimpinya, make it happen".  
Pevita mengatakan "Kita akan lebih percaya diri di saat kita menjadi diri 
sendiri karena hal itu dapat mendorongku untuk mewujudkan cita-cita dan 
impianku selama ini. Inilah yang membuatku merasakan adanya kesamaan dengan 
Maybelline sebagai brand yang selalu memberikan inspirasi bagi perempuan 
muda untuk lebih percaya diri dalam mewujudkan mimpinya. Sebuah kebanggaan 
tersendiri bagiku bisa menjadi bagian dari keluarga besar Maybelline Indonesia". 
Pevita sendiri percaya bahwa make up adalah hal penting yang bisa 
membuat dia selalu tampil percaya diri dalam kesehariannya. Di luar kegiatan 
syuting dan pemotretan, Pevita memilih makeup natural namun tetap berkelas. 
Pada momen-momen spesial, Pevita juga tidak ragu bereksperimen dengan 
makeup glamor yang menggunakan pilihan warna yang lebih berani. 
4.1.4 Gambaran Umum Universitas Brawijaya 
Universitas Brawijaya berada di Kota Malang, Jawa Timur. Didirikan pada 
tanggal 5 Januari 1963 dengan Surat Keputusan Menteri Perguruan Tinggi dan 




dengan Keputusan Presiden Republik Indonesia Nomor 196 Tahun 1963 
tertanggal 23 September 1963. Universitas Brawijaya saat ini memiliki 52.376 
orang mahasiswa aktif dari berbagai strata yang tersebar di berbagai fakultas.  
Banyaknya mahasiswa di Universitas Brawijaya dari berbagai kota di 
Indonesia membuat beragamnya kebutuhan hidup mahasiswa, mulai dari 
kebutuhan tempat tinggal, makan maupun kebutuhan diri sendiri salah satunya 
kosmetik. Maybelline hadir dengan berbagai macam produknya yang menarik dan 
sesuai dengan karakteristik mahasiswi Universitas Brawijaya yang ingin tampil 
menawan.   
4.2 Karakteristik Responden 
 Berdasarkan penelitian yang dilakukan dengan menyebar kuesioner 
penelitian, maka diperoleh gambaran mengenai karakteristik dari responden yang 
menjadi sampel dalam penelitian ini. Karakteristik responden dalam penelitian ini 
berhubungan dengan usia, asal fakultas, tingkat pendapatan responden dan pernah 
tidaknya melihat iklan maybelline dengan Pevita Pearce menjadi celebrity 
endorser. 
4.2.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
Gambaran umum karakteristik responden berdasarkan usia dapat dilihat 









Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
 
Usia Jumlah  Presentase  
18 tahun 16  10,7% 
19 tahun 12  8% 
20 tahun 14 9,3%  
21 tahun 18  12%  
22 tahun 75  50%  
23 tahun  15  10% 
Total  150 100%  
              Sumber: Data primer diolah (2017) 
 
Berdasarkan penjelasan tabel 4.1 dapat disimpulkan bahwa responden 
yang memiliki jumlah presentase tertinggi berada pada usia 22 tahun, yaitu 
sebanyak 75 responden atau 50% dari total responden. Dari hasil wawancara usia 
22 tahun merupakan usia mahasiswa yang sedang menyusun tugas akhir, sehingga 
banyak mahasiswa yang menghabiskan waktu mereka di perpustakaan Universitas 
Brawijaya. Sedangkan untuk presentase terendah reponden dengan usia 19 tahun, 
yaitu sebanyak 12 responden atau 8% dari total reponden. Hal tersebut 
dikarenakan usia 19 tahun merupakan usia mahasiswa baru yang masih belum 
terlalu mengenal dunia perkuliahan. 
4.2.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Asal Fakultas 
Gambaran umum karakteristik responden berdasarkan asal fakultas dapat 










Karakteristik Responden Berdasarkan Asal Fakultas 
 
Asal Fakultas Jumlah  Presentase  
Ekonomi dan Bisnis  58  38,7% 
Hukum  2  1,3% 
FISIP  17  11,3% 
Ilmu Administrasi  5  3,3% 
Ilmu Budaya 14   9,3% 
Ilmu Perikanan dan Kelautan 14   9,3% 
Kedokteran  4  2,7% 
Kedokteran Hewan  1  0,7% 
MIPA  5   3,3% 
Pertanian  12  8% 
Peternakan  2  1,3% 
Teknologi Pertanian  5  3,3% 
Teknik  4  2,7% 
Ilmu Komputer  3  2% 
Vokasi 4 2,7% 
Total  150 100%  
       Sumber: Data primer diolah (2017) 
 
 Berdasarkan Tabel 4.2 diketahui bahwa dari 150 responden yang memiliki 
jumlah presentase tertinggi sebesar 58 responden (38,7%) berasal dari Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis yang berarti mayoritas mahasiswa Ekonomi dan Bisnis 
datang ke perpustakaan untuk berbagai aktivitas seperti mencari bahan referensi 
tugas baik dari buku, jurnal, menggunakan layanan internet gratis ataupun sebagai 
tempat berkumpul mengerjakan tugas kelompok. Sedangkan untuk presentase 
terendah reponden berasal dari Fakultas Kedokteran Hewan sebesar 1 responden 
(0,7%), hal itu dikarenakan mahasiswa dari fakultas tersebut mayoritas 






4.2.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan 
Gambaran umum karakteristik responden berdasarkan pendapatan dapat 
dilihat dalam tabel berikut ini: 
Tabel 4.3 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan 
 
Pendapatan Jumlah  Presentase  
Rp 500.000 – Rp 1.000.000  89  59,3% 
Rp 1.000.001 – Rp 1.500.000  42  28% 
Rp 1.500.001 – Rp 2.000.000  12  8% 
> Rp 2.000.000  7  4,7% 
Total 150 100% 
Sumber: Data primer diolah (2017) 
 Berdasarkan Tabel 4.3 diketahui bahwa dari 150 responden, presentase 
tertinggi terdapat pada responden yang memiliki pendapatan antara Rp 500.000 – 
Rp 1.000.000 sebesar 89 responden (59%) yang berarti mayoritas mahasiswa 
termasuk kategori cukup mampu dalam memenuhi kebutuhan sehari-hari. 
Sedangkan untuk presentase terendah reponden yang memiliki pendapatan > Rp 
2.000.000 sebanyak 7 responden (4,7%) yang berarti mahasiswa tersebut 
termasuk kategori sangat mampu. 
4.2.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Melihat Iklan Maybelline 
dengan Pevita Pearce sebagai Celebrity Endorser 
Tabel 4.4 
Karakteristik Responden Berdasarkan Melihat Iklan Maybelline dengan 
Pevita Pearce sebagai Celebrity Endorser 
 
Melihat Iklan Jumlah  Presentase  
Ya 150 100% 
Tidak 0  0% 
Total 150 100% 




Berdasarkan Tabel 4.4 diketahui bahwa dari 150 responden atau 100% 
responden menjawab pernah melihat iklan maybelline dengan pevita pearce 
sebagai celebrity endorser dan tidak ada responden yang menjawab tidak pernah 
melihat iklan maybelline dengan pevita pearce sebagai celebrity endorser. Dapat 
disimpulkan bahwa keseluruhan responden mengetahui bahwa Pevita Pearce 
merupakan celebrity endorser produk maybelline dan sudah pernah melihat 
iklannya. 
4.3 Gambaran Umum Variabel Yang Diteliti 
4.3.1 Analisis Deskriptif 
Analisis deskriptif pada penelitian ini mencangkup jawaban responden 
yang diperoleh pada penelitian ini, melalui pengisiian item pertanyaan dalam 
kuesioner. Tabulasi yang dibuat dalam penelitian ini, menggunakan distribusi 
frekuensi dan dengan mengelompokkan masing-masing item pernyataan sesuai 
dengan indikator dari variabel yang diteliti.   
4.3.1.1 Celebrity Endorser 
Dalam variabel celebrity endorser terdapat 3 indikator yang terdiri dari 
indikator trustworthiness (dapat dipercaya), expertise (keahlian) dan similarity 
(kesamaan dengan audience yang dituju). Dari masing – masing indikator terdapat 
satu hingga tiga item pernyataan yang diajukan pada responden. 
Nilai standar deviasi yang dihasilkan variabel celebrity endorser yaitu 
sebesar 0,683, artinya bahwa jawaban yang diberikan oleh setiap responden 
beragam. Sedangkan grand mean memiliki jumlah 3.37, apabila hasil tersebut 
dibulatkan dengan melihat kategori skor pada skala likert maka dapat dikatakan 




endorser, dengan demikian dapat disimpulkan bahwa adanya celebrity endorser 
yang telah diterapkan pada Maybelline sudah cukup baik.  
Analisis diskriptif berdasarkan penelitian yang telah dilakukan pada 
variabel celebrity endorser juga sudah terangkum pada tabel berikut. 
 
Tabel 4.5 




Mean 1 2 3 4 5 
F % F % F % F % F % 
CE1.1   0 0 12 8 84 56 50 33,3 4 2,7 3,28 
CE1.2    0 0 15 10 53 35,3 76 50,7 6 4 3,45 
CE1.3 0 0 9 6 65 43,3 73 48,7 3 2 3,46 
CE2.1   0 0 0 0 67 44,7 68 45,3 15 10 3,58 
CE3.1     1 0,7 23 15,3 88 58,6 37 24,7 1 0,7 3,10 
Grand Mean 3,37 
 
Keterangan: 
CE1.1  : Pevita Pearce jujur dalam menyampaikan pesan iklan 
CE1.2   : Pesan iklan yang disampaikan Pevita Pearce sesuai dengan kenyataan 
CE1.3 :Pesan iklan yang disampaikan oleh Pevita Pearce dapat diakui 
kredibilitasnya 
CE2.1  :Pevita Pearce memiliki pengetahuan dan pengalaman mengenai iklan 
sebuah produk 






4.3.1.2 Brand Image 
Tiga indikator dari variabel brand image yang terdiri dari functionality, 
symbolism, experientality masing-masing diwakili oleh 2 sampai tiga item 
pertanyaan. 
Nilai standar deviasi yang dihasilkan variabel brand image yaitu sebesar 
0,759, artinya bahwa jawaban yang diberikan oleh setiap responden beragam. 
Sedangkan, Total grand mean yang dihasilkan untuk variabel brand image adalah 
sebesar 3,64. Sehingga apabila hasil tersebut dibulatkan maka menunjukkan bahwa 
jika dilihat dalam skala likert responden yang ikut terlibat dalam penelitian ini setuju 
dengan pernyataan pada item kuesioner yang ada pada variabel brand image. Maka 
dapat disimpulkan bahwa responden menyukai produk Maybelline. 
Analisis deskriptif berdasarkan penelitian yang telah dilakukan pada variabel 
brand image dapat dilihat pada tabel berikut ini: 
Tabel 4.6 




Mean 1 2 3 4 5 
F % F % F % F % F % 
BI1.1      0 0 2 1,3 30 20 84 56 34 22,7 4,02 
BI1.2      0 0 2 1,3 36 24 92 61,4 20 13,3 3,87 
BI2.1      1 0,7 2 1,3 29 19,3 80 53,3 38 25,3 4,01 
BI2.2      1 0,7 29 19,3 58 38,7 45 30 17 11,3 3,32 
BI3.1      0 0 18 12 66 44 52 34,7 14 9,3 3,41 
BI3.2      0 0 11 7,3 85 56,7 42 28 12 8 3,36 
BI3.3      1 0,7 9 6 69 46 60 40 11 7,3 3,47 







BI1.1     : Merek Maybelline menunjukkan sebagai produk yang berkualitas 
BI1.2     : Merek  Maybelline dapat diandalkan untuk digunakan 
BI2.1     : Merek Maybelline merupakan kosmetik yang branded 
BI2.2  : Merek Maybelline membuat orang lain mempunyai persepsi bahwa 
saya memiliki gaya hidup mewah 
BI3.1     : Merek Maybelline membuat saya merasa lebih baik 
BI3.2     : Merek Maybelline membuat saya sangat senang 
BI3.3     : Merek Maybelline dapat meningkatkan kepercayaan diri 
 
4.3.1.3 Purchase Intention 
Terdapat 3 indikator dalam variabel purchase intention yang masing-
masing indicator terdiri dari 1 item pertanyaan. 
Nilai standar deviasi yang dihasilkan variabel purchase intention yaitu 
sebesar 0,754, artinya bahwa jawaban yang diberikan oleh setiap responden 
beragam. Sedangkan, Total grand mean yang dihasilkan untuk variabel purchase 
intention adalah sebesar 3,40. Sehingga apabila hasil tersebut dibulatkan maka 
menunjukkan bahwa jika dilihat dalam skala likert responden yang ikut terlibat dalam 
penelitian ini netral dengan pernyataan pada item kuesioner yang ada pada variabel 
purchase intention. Maka dapat disimpulkan bahwa responden cukup berminat untuk 
melakukan pembelian produk Maybelline. 
Analisis deskriptif berdasarkan penelitian yang telah dilakukan pada variabel 











Mean 1 2 3 4 5 
F % F % F % F % F % 
PI 1.1 2 1,3 16 10,7 51 34 68 45,3 13 8,7 3,49 
PI 1.2 1 0,7 5 3,3 50 33,3 79 52,7 15 10 3,68 
PI 1.3 3 2 20 13,3 99 66 24 16 4 2,7 3,04 
Grand Mean 3,40 
 
Keterangan: 
PI1.1     : Saya bersedia melakukan pembelian produk Maybelline 
PI1.2     : Saya berniat melakukan pembelian produk Maybelline di masa depan. 
PI1.3     : Saya akan melakukan pembelian ulang terhadap produk Maybelline. 
 
4.4 Metode Analisis Data 
Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Partial 
Least Square (PLS). Metode ini merupakan teknik statistika multivariative dengan 
melakukan perbandingan antara variabel independen berganda dengan variabel 
dependen berganda (Hartono dan Abdillah, 2009). Dalam Partial Least Square 
(PLS) model struktural yang digunakan meliputi tiga tahapan yaitu tahap analisa 
outer model, analisa inner model, dan pengujian hipotesis (Hussein, 2015). 
4.4.1 Analisis Outer Model 
Analisis outer model merupakan tahapan penggunaan Partial Least Square 
(PLS) yang menggambarkan keterkaitan hubungan antara variabel laten dengan 
indikator-indikatornya dan sebaliknya.  Analisis outer model ini dilakukan untuk 




cross loading factor untuk mengetahui hasil validitas, dan juga untuk melihat 
composite reliability dan cronbach alpha guna mengetahui hasil reliabilitasnya. 
Gambar 4.2 
Model Pengukuran (Outer Model)  
 
Sumber : Pengolahan data dengan SmartPLS 3.0 (2017)  
4.4.1.1 Convergent Validity  
Nilai Convergent validity merupakan hasil dari loading factor yang ada 
pada variabel laten dengan indikator – indikatornya dengan nilai yang diharapkan 
> 0.7 (Hussein, 2015). Penelitian ini menggunakan explanatory research 
(pengembangan) maka untuk nilai loading factor 0.50 – 0.60 dianggap cukup atau 
bisa diterima (Chin dalam Latan dan Ghozali, 2012). Hasil nilai convergent 






Tabel 4.8  















BI1.1 <- Brand Image 
0.757 0.753 0.047 16.031 0.000 
BI1.2 <- Brand Image 
0.777 0.773 0.042 18.489 0.000 
BI2.1 <- Brand Image 
0.706 0.703 0.049 14.351 0.000 
BI2.2 <- Brand Image 
0.599 0.594 0.067 8.991 0.000 
BI3.1 <- Brand Image 
0.828 0.829 0.024 34.152 0.000 
BI3.2 <- Brand Image 
0.787 0.785 0.039 20.200 0.000 
BI3.3 <- Brand Image 
0.815 0.814 0.035 23.262 0.000 
CE1.1 <- Celebrity Endorser 
0.726 0.725 0.047 15.293 0.000 
CE1.2 <- Celebrity Endorser 
0.841 0.838 0.028 29.805 0.000 
CE1.3 <- Celebrity Endorser 
0.688 0.685 0.047 14.702 0.000 
CE2.1 <- Celebrity Endorser 
0.652 0.651 0.054 12.126 0.000 
CE3.1 <- Celebrity Endorser 0.664 0.657 0.081 8.200 0.000 
PI1.1 <- Purchase Intention 0.875 0.874 0.023 38.648 0.000 
PI1.2 <- Purchase Intention 0.895 0.894 0.018 49.369 0.000 
PI1.3 <- Purchase Intention 0.802 0.797 0.038 21.185 0.000 
Sumber : Pengolahan data dengan SmartPLS 3.0 (2017)  
Dari hasil tersebut dapat dilihat pada nilai loading factor yang dihasilkan 
oleh tiap-tiap indikator dari variabel laten. Indikator dapat dikatakan valid apabila 
nilai yang dihasilkan loading factor >0.5. Sesuai dengan yang digambarkan pada 
tabel berikut bahwa untuk masing-masing indikator dari variabel (celebrity 




loading factor >0.5. Maka dapat disimpulkan bahwa tiap-tiap item indikator yang 
digunakan dalam penelitian ini dinyatakan valid.  
4.4.1.2  Discriminant Validity 
Hussein (2015) menyatakan bahwa disscriminant validity adalah nilai 
cross loading factor yang digunakan untuk mengetahui apakah konstruk memiliki 
discriminant yang memadai yaitu dengan cara membandingkan nilai loading pada 
konstruk yang dituju harus lebih besar daripada nilai loading dengan konstruk 
lain. Berikut ini merupakan tabel nilai discriminant validity yang didapatkan 
menggunakan bantuan software SmartPLS versi 3.0. 
Tabel 4.9 
Nilai Discriminant Validity (Outer Loadings) 
 
Brand Image Celebrity Endorser Purchase Intention 
BI1.1 0,757 0,456 0,426 
BI1.2 0,777 0,448 0,526 
BI2.1 0,706 0,311 0,417 
BI2.2 0,599 0,322 0,367 
BI3.1 0,828 0,535 0,572 
BI3.2 0,787 0,563 0,649 
BI3.3 0,815 0,443 0,609 
CE1.1 0,414 0,726 0,408 
CE1.2 0,495 0,841 0,483 
CE1.3 0,410 0,688 0,391 
CE2.1 0,468 0,652 0,405 
CE3.1 0,315 0,664 0,294 
PI1.1 0,630 0,482 0,875 
PI1.2 0,625 0,476 0,895 
PI1.3 0,516 0,493 0,802 




Berdasarkan tabel 4.9 Menyatakan bahwa nilai cross loading untuk 
seluruh indikator sebagai penyusun setiap variabel laten yang digunakan dalam 
penelitian ini (nilai yang diberi warna kuning) dapat dinyatakan telah memenuhi 
discriminant validity. Hal tersebut sesuai dengan karakteristik yang dimiliki cross 
loading yaitu untuk setiap indikator yang ada konstraknya harus memiliki korelasi 
nilai yang lebih besar dari kontrak lainnya. 
4.4.1.3 Average Variance Extracted (AVE)  
Adanya evaluasi dalam model pengukuran nilai Average Variance 
Extracted (AVE) dapat membantu dalam membandingkan setiap konstruk dengan 
korelasi antara konstruk lainnya dalam model. Latan dan Ghozali (2012) 
merekomendasikan nilai AVE haruslah lebih besar dari 0.50. Pada tabel 4.10 
dapat dilihat hasil yang diperoleh dari perhitungan Average Variance Extracted 
(AVE) yang telah dilakukan. 
Tabel 4.10 
Nilai Average Variance Extracted (AVE)  
  Average Variance Extracted (AVE) 
Brand Image 0.572 
Celebrity Endorser 0.514 
Purchase Intention 0.737 
Sumber : Pengolahan data dengan SmartPLS 3.0 (2017) 
Berdasarkan tabel 4.10 dapat disimpulkan bahwa semua konstruk 
memiliki nilai AVE lebih besar dari 0.50. Sehingga dari hasil yang diperoleh 
tersebut menyatakan bahwa evaluasi pengukuran memiliki validitas yang baik 




4.4.1.4 Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha  
Nilai yang dihasilkan composite reliability dan cronbach’s alpha akan 
membantu dalam pengujian reliabilitas. Data yang memiliki composite reliability 
> 0.70 memiliki reliabilitas tinggi. Sedangkan nilai cronbach’s alpha yang 
diharapkan untuk semua konstruk adalah > 0.60 (Hussein, 2015). Dalam tabel 
berikut ini dapat dibuktikan bahwa dalam penelitian ini memiliki reliabilitas yang 
baik. Berikut ini adalah tabel yang menunjukkan nilai yang dihasilkan composite 
reliability > 0.70 dan nilai cronbach’s alpha > 0.60. 
Tabel 4.11 
Nilai Composite Reliability dan Cronbach Alpha  
  Cronbach's Alpha Composite Reliability 
Brand Image 0.875 0.903 
Celebrity Endorser 0.762 0.840 
Purchase Intention 0.821 0.894 
      Sumber : Pengolahan data dengan SmartPLS 3.0 (2017) 
4.4.2 Analisis Inner Model 
Hussein (2015) mengatakan bahwa adanya analisis inner model diterapkan 
untuk memastikan bahwa model struktural yang dibangun robust dan akurat. 
Dimana analisis inner model ini dapat dilakukan dengan tiga cara yaitu dengan 
melihat hasil dari koefisien determinasi (R
2
), predictive relevance (Q
2
) dan 
Goodness of Fit index (GoF). Berikut adalah gambaran dari model struktural dari 







Model Struktural (Inner Model) 
 
Sumber : Pengolahan data dengan SmartPLS 3.0 (2017) 
Hasil pengujian yang dilakukan dengan tahap inner model yang ada pada 
gambar 4.3 menunjukkan bahwa nilai yang memiliki jumlah terbesar pada 
variabel celebrity endorser terdapat pada item indikator CE1.2 (Pesan iklan yang 
disampaikan Pevita Pearce sesuai dengan kenyataan). Item indikator tersebut 
termasuk dalam indikator trustworthiness (kejujuran), dengan nilai sebesar 
29,805. Hal tersebut berarti responden mempercayai pesan yang iklan yang 
disampaikan Pevita Pearce sesuai dengan kenyataan, sehingga tingkat kejujuran 
Pevita Pearce dalam menyampaikan pesan iklan supaya dipertahankan. Hasil ini 
berbeda dengan jawaban responden yang memiliki jumlah terbesar terdapat pada 
item indikator CE2.1 yang menyatakan bahwa Pevita Pearce memiliki pengetahuan 
dan pengalaman mengenai iklan sebuah produk. Hasil ini dilihat dari besarnya 




Hasil pengujian yang dilakukan dengan tahap inner model pada variabel 
celebrity endorser yang memiliki nilai terkecil terdapat pada item indikator CE3.1 
(Pevita Pearce memiliki kesamaan dalam memakai produk maybelline dengan 
konsumen). Hasil ini sama dengan jawaban responden pada item indikator CE3.1 
dengan besarnya nilai mean terkecil yang diperoleh melalui jawaban responden, 
yaitu sebesar 3,10. Hal tersebut mengartikan bahwa terdapat perbedaan kesamaan 
Pevita Pearce dalam memakai produk maybelline dengan konsumen, dalam iklan 
yang ditampilkan Pevita menggunakan lipstik dengan warna yang pekat seperti 
ungu tua, yang rata-rata mahasiswa lebih suka menggunakan lipstik warna nude 
atau pink. 
Pengujian variabel brand image menunjukkan besarnya item indikator 
adalah 34,152. Terdapat pada item indikator BI3.1 (merek Maybelline membuat 
saya merasa lebih baik). Hasil ini berbeda dengan jawaban responden yang 
menyatakan bahwa merek Maybelline menunjukkan sebagai produk yang 
berkualitas. Hasil ini dilihat dari besarnya nilai mean yang diperoleh melalui 
jawaban responden, yaitu sebesar 4,02. Jadi, untuk meningkatkan brand image 
diperlukan produk yang berkualitas sehingga konsumen akan merasa lebih baik 
jika menggunakan produk tersebut. 
Hasil pengujian yang dilakukan dengan tahap inner model pada variabel 
brand image yang memiliki nilai terkecil terdapat pada item indikator BI2.2 
(merek Maybelline membuat orang lain mempunyai persepsi bahwa saya 
memiliki gaya hidup mewah). Hasil ini sama dengan jawaban responden pada 
item indikator BI2.2 dengan besarnya nilai mean terkecil yang diperoleh melalui 




konsumen tidak merasa memiliki gaya hidup mewah jika menggunakan kosmetik 
maybelline. 
Besarnya nilai variabel purchase intention yang telah diuji terdapat pada 
item indikator PI1.2 (Saya berniat melakukan pembelian produk Maybelline di 
masa depan) yaitu sebesar 49,369. Hasil ini sama dengan jawaban responden pada 
item indikator PI1.2 dengan besarnya nilai mean terbesar yang diperoleh melalui 
jawaban responden, yaitu sebesar 3,68. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 
konsumen akan melakukan pembelian produk maybelline di masa depan.  
Hasil pengujian yang dilakukan dengan tahap inner model pada variabel 
purchase intention yang memiliki nilai terkecil terdapat pada item indikator PI1.3 
(Saya akan melakukan pembelian ulang terhadap produk Maybelline), yaitu 
sebesar 21,185. Hasil ini sama dengan jawaban responden pada item indikator 
PI1.3 dengan besarnya nilai mean terkecil yang diperoleh melalui jawaban 
responden, yaitu sebesar 3,04. Hal tersebut mengartikan bahwa masih ada  
kemungkinan konsumen akan melakukan pembelian ulang produk maybelline. 
4.4.2.1 Adjusted R-Square (R2)   
 
Pengujian hasil pada model struktural dapat dilihat dengan cara melalui 
hasil dari nilai R-square yang merupakan uji dari goodness-fit model. Structural 
model atau inner model merupakan bagian pengujian hipotesis yang digunakan 
untuk menguji signifikansi variabel bebas terhadap variabel terikat dan nilai dari 
R² (Ghozali dan Latan dalam Carla, 2013). Nilai R-Square 0.75, 0.50, dan 0.25 













Brand Image 0.355 
Purchase Intention 0.511 
                                       Sumber : Pengolahan data dengan SmartPLS 3.0 (2017) 
 Berdasarkan Tabel 4.12 menunjukkan bahwa nilai yang dihasilkan 
variabel brand image sebesar 0.355 dan variabel purchase intention sebesar 
0.511. Dari hasil purchase intention sebesar 0.511 yang diperoleh maka dapat 
disimpulkan variabel purchase intention dipengaruhi oleh variabel celebrity 
endorser sebesar 51,1% dan sisanya 48,9% dipengaruhi oleh variabel lain diluar 
variabel yang diteliti. Hasil yang diperoleh variabel brand image sebesar 0.355 
yang berarti variabel brand image dipengaruhi variabel celebrity endorser sebesar 
35,5% dan sisanya 64,5% dipengaruhi variabel lain yang tidak dihipotesiskan 
dalam struktur model. 
4.4.2.2 Predictive Relevance (Q
2
)  
Jaya dan Sumertajaya (2008) berpendapat bahwa pengukuran Goodness of 
Fit Model (Model GoF) dilakukan menggunakan R-square variabel laten 
dependent dengan interpretasi yang sama dengan regresi; Q-square predictive 
relevance untuk model struktural, dengan mengukur seberapa baik nilai 






 memiliki rentang nilai 0< Q
2 
>1, dimana apabila nilainya 
besaran Q
2
 semakin mendekati 1 maka dinyatakan model semakin baik. Besaran 
Q
2
 setara dengan koefisien determinas pada analisis jalur.  
Melihat pada tabel 4.11 maka hasil perhitungan predictive relevance dapat 
dilakukan dengan cara berikut:  
Q
2
  = 1 – [(1 - ) x (1 - )   
Q
2
 = 1 – [(1 - 0.355) x (1 – 0.511)]  
Q
2
  = 1 – (0.645) x (0.489)  
Q
2
 = 0.684 
Keterangan :  
 Q
2 
= nilai predictive relevance   
R1
2
 = nilai R-square variabel brand image  
R1
2
 = nilai R-square variabel purchase intention  
Hasil perhitungan Q-square yang diperoleh adalah 0.684. Oleh sebab itu, 
dapat disimpulkan bahwa adanya keragaman variabel celebrity endorser yang 
mampu dijelaskan oleh variabel brand image dan purchase intention secara 
menyeluruh pada model struktural yang dirancang dari penelitian yang telah 
dilakukan yaitu sebesar 68,4%, sedangkan sisanya 31,6% dijelaskan oleh faktor 
lain diluar model yang dirancang. Dan dari hasil tersebut dapat dikatakan jika 
model struktural dalam penelitian ini cukup baik karena nilai yang dihasilkan 
lebih mendekati nilai 1.  
4.5 Pengujian Hipotesis   
Model pengujian hipotesis dalam menganalisis data yang dilakukan pada 




Latan dan Ghozali (2012) berpendapat bahwa terdapat tiga tahapan model untuk 
menguji efek mediasi yang disebut dengan causal step, yaitu :  
1. Model pertama, menguji pengaruh variabel independen/predictor (X) 
terhadap variabel dependen/criterion (Y1) dimana hasilnya harus 
signifikan dalam t-statistic yaitu > 1.96.  
2. Model kedua, menguji pengaruh variabel independen/predictor (X) 
terhadap variabel mediasi (Y2) dimana hasilnya harus signifikan dalam 
tstatistic yaitu > 1.96.  
3. Model  ketiga  menguji secara simultan pengaruh variabel 
independen/predictor (X) dan variabel mediasi (Y2) terhadap veriabel 
dependen/criterion (Y1). Pada pengujian tahap terakhir diharapkan 
pengaruh variabel independen/predictor (X) terhadap variabel 
dependen/criterion (Y1) tidak signifikan, akan tetapi untuk pengaruh 
variabel mediasi (Y2) terhadap variabel dependen (Y1) harus signifikan 
pada t-statistic > 1.96.   
Berdasarkan analisis pengujian yang telah dilakukan dengan software 
SmartPLS versi 3.0 melalui bootstrapping terhadap sampel dengan analisis inner 
model, maka diperoleh hasil berikut.   
Tabel 4.13  










H1 CE -> PI 0.233 0.084 2.792 0.005 
H2 CE-> BI 0.596 0.053 11.318 0.000 
H3 BI -> PI 0.551 0.082 6.723 0.000 




Intepretasi Perhitungan Model Path  
Hasil analisis perhitungan path coefficient yang telah diolah menggunakan 
software smartPLS versi 3.0, tergambar pada gambar 4.5 sebagai berikut.   
Gambar 4.4  
Hasil Diagram Jalur 
 
  Sumber: Data diolah, 2017 
Perhitungan persamaan regresi :  
a. Pengaruh langsung dari persamaan koefisien jalur dapat dinyatakan:  
 Pengaruh langsung X terhadap Y1   
Y1 = PY1X + e1  
= 0,596 + e1  
 Pengaruh langsung variabel X dan Y1 terhadap Y2  
Y2 = PY2X + PY1Y2 + e1  
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b. Pengaruh tidak langsung dari persamaan koefisien jalur dapat dinyatakan:  
 Pengaruh tidak langsung X terhadap Y1 melalui Y2   
Y2 = PY2X x PY1Y2  
=0,233 x 0,551 
= 0,1285 
c. Total pengaruh dari persamaan koefisien jalur dapat dinyatakan:  
Y2 = PY1X + (PY2X x PY1Y2)  
= 0,596 + 0,1285 
= 0,7245 
 Hipotesis 1 (Celebrity Endorser berpengaruh signifikan terhadap 
pembentukan Purchase Intention pada kosmetik Maybelline) 
Berdasarkan hasil pengujian yang ditunjukkan pada gambar 4.4 
sesuai dengan teori yang dikemukakan Baron dan Kenny dalam Ghozali 
dan Latan (2012). Hasil tersebut menunjukkan Celebrity Endorser 
(selebriti pendukung) memiliki pengaruh secara langsung terhadap 
variabel purchase intention (minat pembelian). Hasil ini diperkuat dengan 
ditunjukkannya nilai tstatistic >1.96 yaitu sebesar 2.792 > 1.96.  Hal tersebut 
berarti semakin efektifnya penggunaan celebrity endorser dalam iklan, 
minat beli produk akan meningkat. Maybelline harus selektif dalam 
memilih celebrity endorser yang mampu meyakinkan konsumen dalam 







 Hipotesis 2 (Celebrity Endorser berpengaruh signifikan terhadap 
pembentukan Brand Image pada kosmetik Maybelline) 
Berdasarkan hasil pengujian yang ditunjukkan pada gambar 4.4 
yang sesuai dengan teori yang dikemukakan Baron dan Kenny dalam 
Ghozali dan Latan (2012). Hasil menunjukkan bahwa variabel Celebrity 
Endorser (selebriti pendukung) memiliki pegaruh signifikan terhadap 
variabel brand image (citra merek) Maybelline, dengan ditunjukkannya 
nilai tstatistic > ttable yaitu sebesar 11.318 >1.96. Dapat diartikan bahwa 
semakin tepat pemilihan celebrity endorser maka semakin baik brand 
image sebuah produk.  Maybelline harus selektif dalam memilih celebrity 
endorser yang mampu mereprentasikan nilai-nilai maybelline untuk 
diinformasikan ke konsumen.  
 Hipotesis 3 (Brand Image berpengaruh signifikan terhadap 
pembentukan Purchase Intention pada kosmetik Maybelline)  
Pengujian dengan model ketiga ditunjukkan pada gambar 4.4 
dengan berdasar pada teori yang dikemukakan Baron dan Kenny dalam 
Ghozali dan Latan (2012). Hasil menunjukkan bahwa adanya pengaruh 
signifikan pada variabel brand image (citra merek) terhadap variabel 
purchase intention (minat pembelian) Maybelline, dengan ditunjukkannya 
nilai tstatistic > ttable yaitu sebesar 6.723 > 1.96. Dengan kata lain dapat 
diartikan bahwa semakin baik brand image sebuah produk maka minat 
membeli akan meningkat. Maybelline harus menjaga ataupun 





 Hipotesis 4 (Terdapat pengaruh Celebrity Endorser terhadap 
pembentukan Purchase Intention yang dimediasi oleh Brand Image) 
Pengujian hipotesis 4 menggunakan uji sobel yang sesuai dengan 
teori yang dikembangkan oleh Sobel tahun 1982 pengujian dengan cara 
ini berfungsi untuk mengetahui nilai signifikansi dari pengaruh tidak 
langsung variabel mediasi (brand image) terhadap hubungan antara 
variabel independent (celebrity endorser) dan dependent (purchase 
intention).  
Dengan kriteria nilai tstatistic > 1.96.  
  Perhitungan uji sobel dalam hipotesis 4 dilakukan dengan cara :  
Pc12 = Pc1 . Pc2  
Pc12 = (0.596) x (0.551)  
Pc12 = 0.328  
Jadi, besarnya nilai koefisien dari pengaruh tidak langsung 
antara celebrity endorser terhadap purchase intention melalui brand 
image adalah 0.328. Untuk menghitung nilai standar deviasi dilakukan 
dengan rumus :  
Se12 =  
       = (0.328)
2 . (0.082)2 +  (0.551)2. (0.053 )2 + (0.053 )2. (0.082)2  
                  =  0.00158909 






Nilai t-statistic hipotesis 4 dihitung dengan rumus berikut:   
t = Pc12/Se12  
      = 0.328/0.0398 
     = 8.241  
Keterangan :  
Pc1  =  koefisien CE -> BI  
Se1  = standard error CE -> BI  
Pc2  = koefisien BI -> PI  
Se2  = standard error BI -> PI  
Pc12  = koefisien CE -> BI -> PI  
Se12  = standard error CE -> BI -> PI  
t  = nilai statistic CE -> BI -> PI  
Tahapan hasil pehitungan dengan uji sobel diatas menunjukkan 
bahwa pengaruh mediasi adalah signifikan. Hal tersebut ditunjukkan 
dengan hasil tstatistic > ttabel yang yaitu 8.241 > 1.96. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa hipotesis 4 dapat diterima.   
Tabel 4.14 
Uji Hipotesis  
Hipotesis  Path 
Coefficience  
T Statistics  Keterangan  
Hipotesis 1  0.233 2.792  Diterima  
Hipotesis 2  0.596 11.318  Diterima  
Hipotesis 3  0.551 6.723 Diterima  
Hipotesis 4  0.328  8.241  Diterima  
   Sumber : Pengolahan data dengan SmartPLS 3.0 (2017)  
Setelah melakukan perhitungan dan melihat hasil pengaruh 




0.233 yang berarti signifikan, serta terdapat pengaruh mediasi (tidak 
langsung) yang signifikan, dapat diartikan bahwa model dan koefisien X 
terhadap Y2 signifikan yang berarti terdapat pengaruh. Hal tersebut 
menunjukkan bahwa brand image memediasi pengaruh celebrity endorser 
terhadap purchase intention konsumen Maybelline. Jika dilihat dari 
pengaruh tidak langsung sebesar 0.328 (positif), maka dapat dinyatakan 
model mediasi dalam penelitian ini memberikan pengaruh positif.  
4. 6 Diskusi Hasil Pengujian Hipotesis  
Diskusi hasil pengujian hipotesis dalam penelitian ini bertujuan untuk 
menjelaskan keterkaitan hubungan antara hasil temuan dalam penelitian ini 
dengan jurnal ataupun penelitian terdahulu yang telah dilakukan untuk 
mendukung pernyataan yang telah diungkapkan. Adapun penjelasannya sebagai 
berikut:  
4.6.1 Celebrity Endorser Terhadap Purchase Intention  
 Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pertama yang dilakukan, 
membuktikan bahwa variabel celebrity endorser mempunyai pengaruh signifikan 
terhadap pembentukan purchase intention Maybelline. Hasil penemuan ini 
konsisten dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Gupta Ruchi, et al 
(2015). 
 Tujuan iklan menurut Terence A Shimp (2003) adalah memberi informasi, 
mempersuasi, mengingatkan dan memberikan nilai tambah. Salah satu bentuk 
iklan adalah menampilkan celebrity endorser yang diharapkan dapat meyakinkan 
konsumen sehingga mampu menarik perhatian konsumen untuk melakukan 




pengalamannya sebagai bintang iklan sebuah produk dapat menarik perhatian 
konsumen untuk membeli produk maybelline. Pevita Pearce harus menjaga 
kejujurannya dalam menyampaikan pesan iklan agar konsumen mempercayainya. 
4.6.2 Celebrity Endorser Terhadap Brand Image 
Pengujian hasil hipotesis kedua menyatakan bahwa terdapat pengaruh 
yang signifikan pada celebrity endorser terhadap brand image. Hasil tersebut 
konsisten dengan penelitian yang dilakukan oleh Zakiya Sabdosih (2013). Hasil 
pengujian tersebut menunjukkan bahwa terciptanya suatu citra merek (brand 
image) maybelline dapat ditimbulkan melalui celebrity endorser. 
Menurut Teremce A Shimp (2003) dengan menggunakan celebrity 
endorser yang menarik, menyenangkan, dan dapat dipercaya oleh publik yang 
dituju sehingga produk yang dipromosikan menjadi diketahui dan dikenal.Pevita 
Pearce sebagai celebrity endorser maybelline dapat memunculkan karakternya 
mewakili nilai-nilai brand Maybelline, yaitu perempuan muda yang cerdas, 
optimis dan berprestasi untuk mencapai mimpinya sehingga tercipta brand image 
yang positif. 
4.6.3 Brand Image Terhadap Purchase Intention   
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis terlihat bahwa adanya pengaruh 
signifikan yang terjadi pada brand image terhadap purchase intention. Hal 
tersebut dapat diartikan bahwa semakin baik citra merek (brand image) 
Maybelline maka semakin tinggi minat konsumen untuk membeli. Hasil ini 
konsisten dengan adanya penelitian yang dilakukan dilakukan Wijaya dan 




komunikasi pemasaran yang efektif yang dapat menciptakan citra merek yang 
positif untuk memotivasi konsumen untuk meningkatkan minat beli. 
4.6.4 Brand Image Sebagai Mediasi Hubungan Antara Celebrity Endorser 
Terhadap Purchase Intention  
 Hasil pengujian hipotesis keempat yaitu pengaruh celebrity endorser 
terhadap purchase intention melalui brand image menunjukkan signifikan, yang 
berarti variabel brand image mampu dijadikan sebagai mediasi hubungan 
celebrity endorser  terhadap purchase intention. Hasil pengujian hipotesis ini 
konsisten dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Gusti Ayu (2015) 
menunjukkan bahwa kredibilitas celebrity endorser memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap purchase intention dan brand image. Variabel brand image 
memediasi secara parsial pengaruh kredibilitas celebrity endorser terhadap 
purchase intention.  
 Pemilihan celebrity endorser yang tepat pada Maybelline mampu 
menimbulkan brand image yang positif dibenak konsumen. Konsumen yang 
tertarik dengan iklan yang disampaikan celebrity endorser menimbulkan purchase 
intention Maybelline.  
4.6 Implikasi Penelitian 
Implikasi manajerial dalam penelitian ini didapatkan berdasarkan teori – 
teori yang mendasari penelitian serta hasil penelitian yang telah diperoleh. Hasil 
deskriptif dari penelitian ini dapat digunakan sebagai tambahan referensi dan 




Melihat dari hasil Q-square dalam penelitian yang dilakukan ini 
menunjukkan adanya model fit sebesar 0.684 atau dalam persentase sebesar 
68,4%, , sehingga dapat disimpulkan bahwa adanya sisa sebesar 31,6% tidak 
terdeteksi dalam model ini. Variabel lain yang bisa saja mempengaruhi adanya 
purchase intention antara lain; word of mouth, price perception, reference group 
maupun variabel lain yang memiliki keterkaitan. 
Menciptakan brand image sebuah produk dapat melalui penggunaan 
celebrity endorser dalam iklan. Pesan yang disampaikan oleh orang yang bisa 
dipercaya akan lebih diperhatikan dan diingat dari pada disampaikan oleh orang 
yang tidak terpercaya. Oleh karena itu semakin terpercaya endorsernya maka 
iklannya akan semakin diingat. Penggunaan bintang iklan tersebut akan menarik 
perhatian konsumen sehingga akan tertarik dalam melihat iklan. 
Maybelline menggunakan Pevita Pearce sebagai celebrity endorser dengan 
keahliannya sebagai bintang iklan sebuah produk dapat menarik perhatian 
konsumen untuk membeli produk maybelline.  Pevita Pearce sebagai celebrity 
endorser maybelline dapat memunculkan karakternya mewakili nilai-
nilai brand Maybelline, yaitu perempuan muda yang cerdas, optimis dan 
berprestasi untuk mencapai mimpinya sehingga tercipta brand image yang positif. 
Brand image positif yang ada dibenak konsumen akan meningkatkan 
minat beli konsumen. Perusahaan harus menciptakan produk yang inovatif dan 
berkualitas disamping membuat iklan yang menarik agar menarik minat beli 
konsumen. 
 
